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DIGITALV.IERKRSTRULTUR —
DIGITALISERING GENNEM
KOMPETENCEUDVIKLING

En digitaliseringsstrategi er vigtig for din virksomhed. Det er lige meget, hvilken sektor du
arbejder i. Digitaliseringen kommer til at pavirke din branche over de kommende éar. Det er
uundgdeligt.

Tallene herunder taler sit tydelige sprog®. Deltagerne i projektet Digital Vaekstkultur er ak-
tgrer fra vidt forskellige brancher, dog med en overveegt af livstilsvirksomheder. 20% er fra
detailhandelen, 23% fra livsstilsbranchen, mens resten er fra andre brancher som kultur, sport
og byggebranchen. Alle har de dog leert at teenke i digitalisering. Der er tale om bade mikro-,
sma- og mellemstore virksomheder. Ingen virksomheder i projektet teeller mere end 250 med-
arbejdere.

De deltagende virksomheder forteeller, at de i hgj grad ikke bruger it til at udvikle nye produkter
for deltagelsen i DVK. IT er ikke en vigtig faktor i forhold til at udvikle virksomheden, og mange
af deltagerne lever i en verden, hvor de ikke opererer med at have kunden i fokus.

Anvendelse
| hvor hgj grad anvender virksomheden IT og IT-platforme til forskellige forretningsomrader?
Anvender i hgj grad Anvender i serlig lav grad
O Kunde-
A : ;
O Salg service
& @ 67% 57%
™ _
/ Marketing
L 64%
Y,
1

Statistik er baseret pa 98 besvarelser: Brancher: 20% detailhandel, 23% Livsstil, 11% byggebranchen, 15%
kultur og hotel og restuarant m. flere. Medarbejder 23% 2-4 medarbejder, 23% - 5-9, 156% 10-19, 156% 20-49,

15% 50-38, 9% 100-250.
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De deltagende virksomheder oplever styrket konkurrenceevne over hele linjen. Flest marker,
at de i hgj grad rykker sig i forhold til at optimere deres produkt eller ydelse, mens over halv-
delen af de deltagende meerker et boost pa salg og markedsfaring. Det viser sig blandt andet
hos iseer mindre firmaer, der indser, at man som virksomhed star med et serigst problem, hvis
man mister en medarbejder, der sidder pa stor viden, som ikke er blevet delt grundet mang-
lende fokus pa digitalisering og de kommunikative redskaber.

]
] Konkurrenceevne
| hvor hej grad har indfgring af teknologi i virksomhedens produkter og ydelser skabt forbedret konkurrenceevne?
1Y/ Styrket i hgj grad Styrket Styrket i meget lav grad
%
ié Drift o
Produkt og produkti%n
serviceydelse 48Y%
62% ’
Salg o
markgeti%g
51%

Grafik: Produkt og Ydelse (Udvikling af nye produkter, opsamling af viden pé produkter, ydelser, services) Salg og
Marketing (Alle processer, der omfatter direkte eller indirekte dialog med kunder og/eller afsatning af varer) Drift og
Produktion (Dakker over bl.a. administration, logistik, indkgb) Ledelse og organisation (Deekker over organisering af
digitaliseringstiltag samt ledelsens mindset og prioriteringer)

Deltagerne oplever veerdi mange steder efter deltagelsen, men det er gget veerdi i forhold til
iseer kundeservice og relationerne til kunder, der stér for den stgrste stigning.

|
| Oplevet veerdi
I hvor hgj grad har virksomheden erfaret at digitalisering har medfgrt nye markeder?
Oplever i hgj grad gget veerdi Oplever en vis grad gget verdi
o 4 o
! ioti @ring om
Serv:]ce Ge%réer.r;g::ge.tslghed forretn?ngen
R4Y% optimering 4%
65%
k Sdtyrkle‘g[_ Nye markeder
underelation
52%

44%

Der er parathed hos langt sterstedelen af virksomhederne til at investere | gget digitalisering,
men kun meget fa maler pa, hvilken effekt det rent faktisk giver dem. Data bliver ikke udnyttet.
S& hvad er det, der afholder dem fra at g4 all in pa digitalisering?
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TERSTRULS

Tid koster penge. Ogsd i denne sammenhang. En af de store barrierer hos deltagerne er, at
ledelsen gerne vil digitaliseringen, men ikke frigiver medarbejdere og disses tid og ressourcer
til at arbejde pa digitaliseringen.
]
] Barrierer

Hvad afholder virksomheden fra at ga i gang/komme videre i digitaliseringsprocessen?
Afholder i vis grad:

1P OO®

Fra en positiv vinkel ses det, at der er stor villighed til investering i og prioritering af digitali-
sering fra ledelsen. Den villighed udfordres af, at det er svagt, hvor gode virksomhederne er til
at male deres resultater, samt at den primeere barriere er tid. Der er en uoverensstemmelse
mellem digitalisering set fra ledelsesgangen og til den udfgrende rolle.

Ledelsen prioriterer faktisk digitalisering, men det er ikke ledelsen, der implementerer den.
Derfor kan medarbejdere og ledere hurtigt gé forkert af hinanden, selv om de fgler, de har for-
ventningsafstemt noget neert perfekt.

Hvis ledelsen skal slippe tgjlerne og lade en skattet medarbejder arbejde meget pa egen hand
med et digitalt projekt, sa forventer de ogs4, at der kommer et udbytte tilbage for den investe-
ring, de har foretaget sig.

Investering

| hvor hgj grad investerer virksomheden i teknologi til digitalisering af:

Investerer i hgj grad Omréader, hvor 60% af virksomhederne er

villige til at investere i IT
... men ikke

Investerer slet ikke w
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|
| Prioritering
| hvor hgj grad prioriterer virksomhedens ledelse arbejdet med digitalisering af:
Prioriteres i vis grad i:
Alle .
o o afdelinger Eéoféjéﬁggrn
52%
7ANM BWAN o | 76% _—
Drift og marketing
produktion 82Y%

67%

Sé hvad er den gode ve;j til digitalisering?

Glem ideen om en digital strategi. Skab en virksomhedskultur med et tydeligt afset i digitali-
seringen, hvor den gverste ledelse forstdr, hvad der skal til og ikke mindst er villig til at priori-
tere bade ressourcer og tid til at fare virksomheden ind i en ny, digital tidsalder. 77 procent af
de deltagende virksomheder i Digital Veekstkultur siger, at tid og ressourcer er hovedbarrieren,
der afholder dem fra at springe ud i digitaliseringen.

Denne rapport giver dig input og inspiration til, hvordan du nedbryder disse barrierer og kommer
ud over de digitale stepper. Der findes ingen "one size fits all-lasning”, men vi lover, at du bliver
klogere p3, hvad du kan gare for at skabe en digital virksomhedskultur.

Rigtig god lesning!

Lifestyle & Design Cluster




DINOSAURERNE UDDODE.
LADV.ERE ATBLIVE EN
DIGITAL DINOSAUR —
BLIV EN DIGITAL HELT

"Kun r?yfsgerr?ghed k;an fa dig veek fra stadiet DIGITALE STRATEGIER
som digital dinosaur”.

LEVER | POWERPOINT-
?édan siger Hannu Vangsgaard. Igennem to PRASENTATIONER,
artier har han skubbet og krydset granser for,
hvad digitalisering er, kan og ger. Han grund- DET, DU VIL HAVE, ER
lagde et af Danmarks ferste online marketing- DIGITALVAEKSTKULTUR
bureauer, byggede Bilka.dk op fra bunden, var '
E-handelschef hos Dansk Supermarked og har SOM LEVER |
ageret Chief Digital Officer hos reklamebureau- ORGANISATIONEN

et envision.

Ordet nysgerrighed har altid veeret grundessensen i hans arbejde. Uden en lang, akademisk
uddannelse har han taget de digitale arbejdshandsker pa og veerktgjskassen under armen og
kastet sig ud i det digitale hav, hvor man aldrig kan bunde. Men ggr det overhovedet noget, hvis
man som virksomhed bare er indstillet pa at bruge nysgerrigheden til at blive digitalt oplyst?

Mange virksomheder i Danmark er bange for at hoppe i ud i digitaliseringen. Helt uden grund.
Ingen siger, at du skal springe direkte i ud i en uoverskuelig udfordring. Det er helt legitimt at
starte i det sma, eventuelt med en "digital voksenven" til at hjeelpe dig. Men springet skal du
selv tage.

"Digital Veekstkultur er ikke et begreb, jeg er vild med. Det lyder lidt som “performance kultur”,
og dermed noget man kan fraveelge i virksomheden. Det kan du ikke. Hvis ikke du udvikler, sa
afvikler du. Det er ikke for sent at starte, men se at komme i gang, for udviklingen sanker ikke
farten”, siger Hannu Vangsgaard.

"Culture eats strategy for breakfast” sagde Peter Drucker en gang. Ifglge Hannu Vangsgaard
har manden ret.

"Digitale strategier lever i PowerPoint-praesentationer. Det, du vil have, er digital veekstkultur,
som lever i organisationen. Det hele starter hos CEQ'en, og kan ledelsen ikke selv magte op-
gaven med at rykke virksomheden i en digital retning, sa skal de hurtigst muligt leere det, finde
nogen, der kan hjelpe dem, eller overlade roret til kreefter, der forstar den digitale agenda”
siger Hannu Vangsgaard.



| dag faler alle kunder sig unikke. Ideen om, at hvis bare produktet er det helt rigtige, sa skal vi
nok selge det, den holder ikke mere. Kunden vil fale sig i fokus. Sa seet dem i fokus.

"Kunden seetter succeskriterierne i dag. Skab en kultur i din virksomhed, der digitalt setter
kunden i fokus, sa | konstant far feedback fra kunderne, opsamler data, sa | markedsfarer
produkterne til de helt rigtige kunder og designer produkter, der lgser de rigtige og vigtig-
ste problemer. Det vil give virksomheden helt nye muligheder, gget gennemsigtighed, effek-
tivisering af manuelle opgaver, mere tid
til service, steerkere kunderelationer, gget
service, og meget, meget mere. Digitali-
sering kan dbne op for helt nye muligheder

TAG DIGITALISERINGEN for din virksomhed, mens det understatter
SERMST DET ER jeres eksisterende kerneforretning”, siger
' Hannu Vangsgaard.
DIN VIGTIGSTE KILDE
TIL LANGSIGTET Begrebet “design thinking", designtenk-
ning, er helt centralt i forbindelse med
OVERLEVELSESKRAFT digitalisering. Brug fem gange halvanden

time pa at tale med en handfuld kunder om

deres oplevelse af kabsrejsen i forbindelse

med dit produkt. Det giver med garanti en
anden og dybere indsigt end 1000 respondenter pa et spargeskema. Forsta hele kabsrejsen,
ogsa far og efter kabet og find ud af, hvor de helt store pains ligger. Hannu Vangsgaard garan-
terer, at hvis du ger dette og bruger denne indsigt til at forbedre kgbsprocessen for kunden ved
hjeelp af digitalisering af hele eller dele af processen, sa er du rigtigt godt pa vej.

"Skab en falles kultur, et feelles sprog, hvor alle i virksomheden kender kunden og ved, hvorfor
vi designer et produkt eller en ydelse til dem. St strgm til tankegangen, brug digitaliseringen.
F& CEOQ ombord. Kun chefen kan drive den digitale udvikling af forretningen. Det er ikke nok at
sette en praktikant til at gere lidt ved Facebook. Tag digitaliseringen serigst, det er din vigtig-
ste kilde til langsigtet overlevelseskraft”, siger Hannu Vangsgaard.



HVAD ER DIGITAL
V.ERKSTRULTUR?

Af Camilla Kglsen Petersen, Lektor, Institut for Kulturvidenskaber

Digital veekstkultur handler om digitaliseringsprocessen i virksomhederne. Det afggrende er, at
digitaliseringen har et forretningsmaessigt formal og en intention om verdiskabelse for virk-
somheden (Oswald & Kleinemeier, (red.) 2017). Veerdi er ikke kun rene gkonomiske gevinster,
men teeller ogsa veerdier, der understgtter en baeredygtig udvikling og brug af de digitale res-
sourcer. Det betyder et skifte fra fokusering pa at fa "veerdi for PENGENE" til at fa "VRDI for
pengene” (Ward & Daniel, 2012).

Digitaliseringsprocessen finder sted i virksomhedens virkelighed af teknologi og kunde-centre-
ring, og bestar af strategiske udfordringer, der i en vedvarende forandringsproces skal ledes og
styres for at bevare fokus pa veerdi og vaekst for virksomheden.

De strategiske forretningsudfordringer, kan opsummeres som disse kernespargsmal til foran-
dringsprocessen, der driver den digitale veekstkultur (Oswald & Kleinemeier, (red.) 2017):

Hvem er konkurrenterne i den digitale gkonomi?

Hvor hurtigt skal vi handle?

Hvad er veerdien af digitalisering i vores virksomhed?
Hvilke kompetencer har vi brug for?

Hvordan pavirker virksomhedens digitalisering kunderng?




Derudover er det interessante ved digitaliseringen i de danske virksomheder, at digitalisering
kan veere bade et mal for analyse og et middel til at analysere (Drotner & Iversen (red.), 2017).
Nar digitalisering er mal for analyse, s& handler det om at forsta de digitale teknologier, og hvad
de kan, fx hvordan infrastrukturen er/skal veere, og hvilke data, der kommer i fokus i forskellige
infrastrukturer, som virksomheden kan veelge. Nar digitaliseringen i stedet er analysemidlet, sa
skifter digitaliseringen til at handle om, hvordan virksomheden kan forsta omverdenen (Drotner
& Iversen (red.), 2017), hvilket for virksomhederne vil sige forstéelse af kunderne og deres
adfeerd, konkurrenterne, partnere, forretningsmodellens performance og sa videre.

| en digital veekstkultur er der konstant opmeerksomhed pa bade at forsta de teknologiske
muligheder og treeffe de bedst mulige teknologiske valg og brugen af teknologien til at forsta
og pavirke omverden og forretningen.

Digitalisering som mal for analyse og middel til analyse flyder i praksis sammen i opfyldelsen
af de strategiske forretningsudfordringer, og bliver til den digitale veekstkultur.

HVAD ERFORANDRINGSPROCESSEN 1
UDVIKLING AF DIGITALV.IEKSTRULTUR?

Den undersggelse, der afrapporteres her, bygger pa en forandringsmodel. Det betyder, at vi
tenker, at virksomhedernes arbejde med digital veekstkultur er lig med en vedvarende foran-
dringsproces i virksomheden, der skal ledes og styres, fordi der er strategiske udfordringer
forbundet med veekst i virksomhedens veerdi som falge af digitalisering. Forandringsmodeller
kommer oprindeligt fra evalueringsfeltet som en made at beskrive potentialet i forandringsind-
satser og planlaegge indsatser pa (Funnell & Rogers, 2011; Pawson & Tilley, 1997). Dette med
henblik pa evaluering undervejs i indsatsen for at fremme det, der virker bedst, og heemme det,
der ikke er konstruktivt for fremdriften.

Det har vi samlet til den forandringsmodel, vi anvender i dette studie af de danske virksom-
heders veekstkultur. Vi har truffet bevidste valg om, hvordan vi har repreesenteret de stra-
tegiske kernespgrgsmal i undersggelsen baseret pa den digitale omstillingsproces, vi allerede
har studeret i de danske virksomheder i forbindelse med Big Data Business Academy-projektet
finansieret af Industriens Fond.

Bag forandringsmodellen ligger desuden en

dyb forstaelse af, at det ikke er aktiviteter, AT DET IKKE ER AKTIVITETER
der skaber forandringer, men at det er men- '
nesker, der skaber forandringer. Det kan lyde DER SKABER FO RANDR|NGER,
meget banalt, men det har stor betydning. MEN AT DET ER MENNESKER
Det betyder, at det ikke er aktivitetens til- '
stedeveerelse, der gar det i sige selv. Resul- DER "SKABER FORANDRINGER

taterne af en digitaliseringsindsats opstar
som virkning af, hvordan virksomhedens
ledere, medarbejdere, kunder og andre sam-
arbejdspartnere og mennesker, handler ind i
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aktivitetens mulighedsrum. Bade handlingen i sig selv og det fundament af menneskelige hold-
ninger og falelser og strukturelle omstaendigheder i virksomheden, som handlingen hviler pa,
kan pavirke udviklingen i virksomhedens digitale veekstkultur. Det afgarende er at begreense
de forhold og handlinger, der h&emmer udviklingen, og skabe plads og rum og motivation for de
forhold og handlinger, der fremmer virksomhedens udvikling.

Vores forandringsmodel er dermed en model af, hvad digitaliserings forandringsprocessen
bestar af. Den bestar af udvalgte ressourcer og konkrete aktiviteter, hvis potentiale for foran-
dring pavirkes af de mennesker og den virkelighed, der er i virksomheden om dens omverden,
som vi kalder kontekst og pavirkende mekanismer. Det er samspillet mellem ressourcer og
aktiviteter pa den ene side og konteksten og mekanismerne pa den anden side, der skaber
virksomhedens konkrete resultater og veerdi.

Forandringsledelsemodel: PhD. Camilla Kglsen

Et eksempel baseret pd modellen ovenfor kunne veere som falger: “virksomhedens" kompe-
tencer til at lave databehandling og dataanalyse ved hjelp af nyindkabte it-baserede redskaber
samt rutinerne for det (aktiviteter og ressourcer) endnu ikke er ret systematiske eller velbe-
skrevne. Data indeholder derfor ofte fejl eller mangler. Det skaber en holdning hos medarbej-
dere og ledere om, at man ikke kan stole pa data, eller regne med at de forefindes, og s vil le-
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delsen og andre beslutningsdygtige personer heller bruge deres erfaringer end datagrundlaget
af varierende kvalitet fra de nye it-systemer. Dette udvikler sig til spendingen mellem data og
intuition/ erfaring som beslutningsgrundlag (kontekst og mekanismer). Pa lidt leengere sigt er
det sveert at male veerdien af investeringen i de nye it-baserede analyseredskaber; dels fordi
redskaberne ikke spiller den forventede rolle i virksomhedens beslutninger, og dels fordi det
ikke var gjort klart, hvad der skulle til for overvinde, at beslutninger ‘treeffes med maven' frem
for pa grundlag af data. Man kunne séledes heller ikke male pa fremdriften i digitaliseringen
(resultater og veerdi).

Forandringsmodellen udpeger det, der skal ga godt i digitaliseringen, og det, der samtidig er
sveert (se figur ovenfor), hvilket kort sagt er de kritiske succesfaktorer for digital veekstkultur.
Men i denne sammenhang er det afgarende at huske pd, at hver virksomhed har sin egen sam-
mensatning af ressourcer og aktiviteter i samspil med kontekst og mekanismer, som pavirker
resultatskabelsen. Derfor er det vigtigt, at hver virksomhed selv laver analysen af egen digital
veekstkultur; dette studie kan kun pege pa hvad der er vigtigt, og hvad der er feelles trends
for de undersggte virksomheder i studiet. Hvordan denne viden omsattes til svar pa de strat-
egiske forretningsudfordringer i virksomheden, er naeste trin.

*Litteraturhenvisninger

Drotner, K & Iversen, SM (2017): Digitale metoder, Samfundslitteratur, Danmark

Funnell, SC & Rogers, PJ (2011): Purposeful Program Theory, Jossey-Bass, CA, USA

Oswald, G & Kleinmeier, M (red.) (2017): Shaping the Digital Enterprise, Springer Int. Pub., Schweiz
Pawson, R & Tilley, N (1997): Realistic Evaluation, Sage Pub, England

Ward, J & Daniel, E (2012): Benefits Management, John Wiley & Sons, England
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EN DIGITALTEMPERATUR-
MALING

Af Carsten Johansen, Antropolog & Product planner,
Networked Business Initiative

For at kunne starte en digital transformationsprocess skal virksomheden vaere skarp pa hvor
de er i dag, et overblik over det fundament de skal til at bygge videre pa, derfor er en digital
temperatur maling vigtig til at kortleegge fundamentet.

En indledende indsats i forhold til at danne overblik over en digitaliseringsindsats, som er et
rimeligt vidt begreb og nogen gange lidt svert at bide til bolle med, er at kvalificere en raekke
sporgsmal og omréder, der kan tage temperaturen pa en virksomhed. Skal man forsta, hvad
der er udslagsgivende for digitaliseringsprocessen i danske virksomheder, s er man ngdt til
at kunne seette ord pa forandringsmodellen bag Digital Veekstkultur, men ogsa at kunne gribe
et online spargeskema til de involverede, og det er her, at Networked Business Initiative (NBI)
kommer pa banen.

| partnerskab er digital veekstkultur spgrgerammen udviklet for at give virksomhederne en
temperaturmaling, der skal vise, om der er ‘feber' eller ej - den kan ikke diagnosticere, hvilken
sygdom der er - men pavise virksomhedens positive og negative omrader. | det feelles sam-
arbejde, der har ligget bag screeningsveerktgjet og det teoretiske fundament, der har skabt
spoargeskemaet, er det blevet afklaret, hvordan der bliver taget hand om at sette digitalisering
pa formel eller neermere sagt, sat op som forstaelige spargsmal, der gar teori handgribeligt og
afspejler danske virksomheders hverdag.

BAGOMTESTEN

Networked Business Initiative (NBI) har
arbejdet med digitale sporgeskemaer i
forbindelse med bade danske og inter-
nationale virksomheders digitale mo-
denhed siden 2010. Igennem samarbejde
med med bade CBS, Teknologisk Institut,
Alexandra Instituttet, Dansk Erhverv og
Dansk Industri har NBI opbygget den er-
faring og viden som kommer til udtryk i
det online spgrgeskema, som er udviklet
til Digital Veekstkultur som et scree-
ningsveerktgj.

Baseret pa en vision om at bygge bro
mellem forskning og erhverv, iser in-
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denfor digitaliseringsprocesser og de affgdte discipliner, er del-

tagelsen i udformningen pa bade praktisk og teoretisk plan af HVIS MAN VED
Digital Veekstkultur screeningsverktgjet, en opgave som NBI er HVOR MAN ER,
glade og stolte over at deltage i. S.& KAN MAN
HVORDAN TESTER MAN UDVIKLE SIG.

DEN DIGITALETEMPERATUR?

De rigtige spgrgsmal - Hvordan afdeekker man en forandringsmodel via et spgrgeskema?
Forandringsmodellen neevnt i foregaende afsnit splitter de relevante dele af en digitalisering op
i tre omrader, der respektivt afspejler:

e Ressourcer og Aktiviteter

e Kontekst og Mekanismer m

e Resultater og Veerdi

Disse tre dimensioner har vist sig afggrende for en afdeekning af digitialiseringen i en virksom-
hed og giver et gjebliksbillede af, hvor en dansk virksomhed befinder sig.

Spargeskemaet tager fat i de tre overordnede omrader, som bliver afseet for at dykke et lag
leengere ned og griber ind i de helt jordnaere spergsmal omkring brugen af it i hverdagen og den
oplevede veerdi, som danske virksomheder sidder med rundt omkring i landet. Der har veeret
fokus pa spargsmal, der giver mening for danske virksomheder - bade som har taget de farste
skridt mod en gget digitalisering, men ogsé de virksomheder, der endnu har tilgode at starte
en digitaliseringsproces.

NBIs ansvar ligger i, at garanter en feelles forstaelse og formulering der kan sikre, at alle forstar
og kan fa indsigt fra en digitaliseringsproces, der starter med et spargeskema.

De rigtige svar - Hvad far man ud af at tage screeningsvaerktgjet?

| starten af dette skriv blev der lovet, at man ville tage temperaturen pé danske virksomheder
- men hvad betyder det? Har det en konkret anvendelse?

Den vigtigste start pa en god rejse mod en Digital Veekstkultur starter med indsigt og indstil-
ling. Spargeskemaet og introduktionen til sa stort et spargsmal som digitalisering er farste
skridt pa vejen og muligvis det vigtigste. Det er kun, ndr man tager stilling, at man kan komme
videre - og nogen gange, bliver det bare mere konkret, ndr man svarer pa et spargsmal om ens
egen virksomhed, og man har investeret lidt af sig selv og sin virksomhed, nar man pabegynder
en besvarelse.

Det er dog ikke kun dialogen og rejsen mod Digital Veekstkultur, der er vigtig. Spargeskemaet
identificerer udfordringer og styrker pa individuelt niveau for den specifikke virksomhed - der
er ikke noget forkert eller darligt svar. Der er derimod en selvindsigt, der kan bane vejen for en
indsats, der styrker Digital Veekstkultur og derved skabe bade transparens, veekst og mulighed
for at gribe kunderne, hvor de befinder sig nu og i fremtiden.

Hvis man ved hvor man er, s& kan man udvikle sig.
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DIGITALISERINGS-
DAGBOGER FRASERS
NYSGERRIGE DVK-

VIRKSOMHEDER

Digitalisering kan pd ingen made koges ned til en one size fits all-lgsning. Derfor kan du i det
folgende afsnit leese seks beretninger fra vidt forskellige virksomheder, der hver is&r har taget
deres digitale temperatur og taget hul pa arbejdet med at blive mere digital, komme teettere pa
kunden og drive en virksomhed, der ved, hvad digitalisering kreever og kan indbringe.

Digital vaekstkultur er et nationalt tilbud til sma og mellemstore virksomheder, som vil skabe
veekst ved at blive steerkere inden for e-handel og digitalisering. Gennem undervisning, work-
shops og leering i praksis far virksomhederne mulighed for at udvikle savel medarbejdere som
ledere til de neeste digitale skridt.

Virksomheder skal deltage med 2-3 medarbejdere, som over et ar bruger ca 65 timer per per-
son pa at deltage i forlgbet. Forlgbet er gratis, da det er et EU finansieret projekt.

Virksomheder modtager pa et ar:

Udvikling af en digital udviklingsplan for virksomheden

Arrangementer om digitalisering og e-handel (webinar, g&-hjem-mader, konference)
6 heldags workshops eller seminarer

Udviklingsforlgb med fokus pé virksomhedens digitale udvikling og 1:1 sparring
Action-learning forlgb - involvering af studerende og praktikanter

Deltagelse i regionale netveerk

Konsortier:
Erhvervsakademi Aarhus C e

Erhvervsakademi Lillebaelt 37‘ DIGITAL VA KsTx(11 1 —
Erhvervsakademi Sjaelland el

Cph Business
University College Aalborg,

Act2Learn ﬁigital Vakstkultur
Service Platform Workshop 1
FDIH A

Lifestyle & Design cluster

_/ . Fiv.
UCN Act20grng 17: ?Wi_'{@._ .
(2]

_ il Q

sctatea [
C -

b\_lsl’ne S5
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RVLT

DIGITALISERING HANDLER
OMATHAVEETDYNAMISK
MIND-SET OG V.ERE
OMSTILLINGSPARATE

RVLT — Revolution laver herretgj
og en lille smule dametgj til et
segment mellem 15- 45 &r. Virk-
somheden er meget international
og er at finde pé ca. 25 markeder.
For RVLT har deltagelsen i Digital
Vakstkultur passet rigtig godt
sammen med en udvikling, de
allerede var i gang med.

- Vi har hele tiden haft en fuld
bevidsthed om, at vi skulle digi-
taliseres. DVK har skabt ilt til
glgderne, givet nuancerne og
hjeelpen til at reflektere og se,
hvilke indsatsomrader, der har

veeret rigtige for os. Nu saetter vi lidt mere tempo pa og far hjeelp til at reflektere over, hvordan
vi skal gare tingene digitalt, siger Palle Bruun Rasmussen, direktar, medejer og ansvarlig for

det kreative hos RVLT.

En vigtig del af at satse digitalt i en virksomhed er at afsette flere og andre ressourcer. Men
dette er samtidig ogsa ofte en stor barriere i virksomhederne, da det kreever fuld opbakning
fra ledelsen. Det er der i RVLT, som selv udtrykker, at de i virksomheden har et digitalt mindset
og en kultur for at veekste digitalt. Helt konkret peger Palle Bruun Rasmussen ogsa pa flere
aktiviteter, der er blevet igangsat og gennemfgrt i virksomheden for at fremme den digitale

ENVIGTIG DEL AF AT
SATSE DIGITALT I EN
VIRKSOMHED ER AT
AFSATTE FLERE 0G
ANBRE RESSOURCER.
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udvikling. Bl.a. er hele s&lgernetveerket kart
over pa en iPad-lgsning. Det har kraevet noget
forandring i virksomhedens normale tilgang,
men resultatet er, at salgsprocesserne er
blevet nemmere. App'en til det har RVLT selv
udviklet i samarbejde med et firma, som
spurgte, om RVLT ville veere med pa ideen.

At fede app'en og gare den klar var centreret
omkring RVLTs behov. Og pa trods af, at der
har veeret tvivl og skepsis om det nu vil virke
ligesd godt, som det man plejer at bruge, er
det gdet updklageligt og smertefrit at indfare

Foto: RVLT Revolution



det nye digitale system. Derfor er laringen
ifglge Palle Bruun Rasmussen ogsa at komme

i gang — ikke at vaere bange for det digitale. Alt
digitalt er dynamisk og dermed aldrig feerdigt, DIGITALISERING VIL
s man skal heller ikke vente med at g8 i gang, BLLIVE VED AT VARE
indtil alt er feerdigt, men anerkende denne dy-
namik og veere omstillingsparat i processen. NYT' 0G MAN BLIVER
Digitalisering vil blive ved at veere nyt, og man ALDR|G F/ERD|G

bliver aldrig feerdig.

Et andet tiltag i RVLT, der er kommet til un-

der Digital Vekstkultur, er en webshop. Her

har RVLT veeret ude og hente kompetencer til

denne levende mekanisme, som en webshop ifglge Palle Bruun Rasmussen er. Desuden er der
ogsa blevet tilkabt ekspertviden til, hvordan virksomheden kan lave kampagner pa Facebook,
digital kundeservice og markedsfgring samt bruge Google AdWords. Dette har samtidig gene-
reret et behov for en person internt i virksomheden, s& et stillingsopslag kommer teettere og
teettere pa.

HVORSKALMANSTARTE OG
HVAD ERDE GODE RAD?

Ifglge Palle Bruun Rasmussen handler en digitaliseringsindsats om at komme i gang og ikke
veere bergringsangst. Det er mind-settet og forandringsvilligheden, der er vigtigst.

- Kom i gang og prgv det af, men tag ogsd sma skridt. Det tager tid, og man laver fejl, forteeller
han.
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Og her handler det ifglge Palle Bruun Rasmussen ikke KOM | GANG 0OG PR@V DET

om, at der skal rulle hoveder, og der er ikke nogle,

der skal holdes til ansvar. For lederen skal ikke vaere AF. MEN TAG OGSA SMA
bedrevidende. SKRIDT. BET TAGER TID,
- Det er noget, vi gar sammen. Vi har mind-settet, men O0G'MAN LAVER FEJL.

jeg ved som leder ikke alting. Jeg er ligesd uvidende
og pa bar bund i det nye digitale som de andre. Men
vi ved mest, nar vi gor det sammen, er Palles Bruun
Rasmussens holdning.

Han understreger ogsad, at det er vigtigt, at man fra ledelsens side er klar i spyttet om, at man
er i gang med en forandring, s& folk kan fglge med og kender preemisserne og rammerne.

Til spgrgsméalet om den ggede digitalisering har haft konsekvenser i forhold til forholdet til
kunderne, sdsom mindre kontakt, hvor man kigger kunden i gjnene, svarer Palle Bruun Rasmus-
sen:

- Vi er stadig i gjenhgjde med kunderne, men om noget andet, da det andet bare kagrer af sig
selv. Og s& far vi data ind, som vi kan behandle hurtigere - det gar tingene nemmere. S nej, vi
har ikke mistet relationen, som mange ellers frygter. Det har varet en naturlig udvikling og i

kglvandet er der kommet sd meget andet. S& der har kun veeret gevinster ved det, svarer Palle
Bruun Rasmussen.

HVAD ERSTRATEGIEN?
Har RVLT sa fulgt en strategi for den digitale veekst?

- Den har vi lavet gennem forlgbet her, men jeg er lidt i tvivl, om den nogensinde bliver feerdig.
Ikke at vi sjufter den, og den er helt sikkert god at have, men den &ndrer sig hele tiden.

Ifglge Palle Bruun Rasmussen skal strategien ikke veere for konkret og preecis, og man skal
ikke lade den begranse en. RVLT bruger den som en god rettesnor. Som en god del af funda-
mentet i en digitaliseringsproces.

- Den funderer sig i det mind-set vi skal have, og sé ikke mere end det.
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S& strategien ligger maske nok i skuffen, men de tiltag, der bliver gjort i RVLT, er strategisk
forankrede.

- Digitalisering kan bade veere pa kort bane og pa lang bane. Vi er blevet nysgerrige pa det
digitale gennem dette forlgb — det har prikket til et mindset, som vi allerede havde, siger Palle
Bruun Rasmussen.

RVLT'S BEDSTE RAD I FORHOLD TIL
DIGITALISERING

De bedste rad, Palle Bruun Rasmussen, kan give til virksomheder, der skal til at starte deres

digitale rejse, er:

e Trin for trin — sla ikke et stgrre brgd op, end du kan gabe over, og lad veere at tro, at du nar
det hele pd en gang. Det gar man ikke.

e Sprg for at have dig selv med i processen — lad veere bare at outsource og tro, at der kom-
mer en feerdig lgsning eller facitliste. Du skal veere nysgerrig i processen.

¢ Tilkeb viden og ydelser, men byg op indefra

e Se digitalisering som en hjlp og ikke en begransning — som en ny version af det, du al-
lerede gar

e Se digitalisering som noget, der sikrer din fortsatte eksistens og berettigelse

e Verikke bange — ver ikke bergringsangst

- v =

L b

%
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DR. ADAMS
VIERKLARPAKUNDEREJSEN

—O0GVIVILGASELV

De ujevne og brostensbelagte
odenseanske gader leder mod Dr.
Adams pé Pogestreede. Modebu-
tikken har de seneste 23 ar ser-
viceret iser fynboer med modetag.

23 ar som én af den fynske hoved-
stads fremmeste modebutikker i
fysisk format fornagter sig ikke.
Butikken har godt styr pa alt det
fysiske — lokalerne, kunderne,
varerne. Det er dog noget andet, /it s
nar det kommer til det virtuelle - Foto: Or. Adams
uni-vers, hvor Dr. Adams stadig

kan optimere pa flere fronter, som

medejeren af Dr. Adams Stine

Larsen udtrykker det.

Hos Dr. Adams har de altid sat en ere i at kunne gare tingene selv. S8 med erkendelsen af at
de digitale kompetencer ikke var store nok, satte de sig for at blive bedre. Det skulle bare veere
pa en aktiv made, der gav kompetencer, og ikke efterlod butikkens ejere eller personalet i tviv
om, hvordan de fremover skal drive virksomhedens digitale udvikling fremad.

Derfor signede de op til Digital Veekstkultur (DVK). Et projekt med formalet at kompetence-
udvikle danske livsstilsvirksomheder i en digital retning.

- Den beslutning har vi aldrig fortrudt. Vi har opndet meget mere, end vi troede, vi kunne.
Allerede nu ser vi, at trafikken til vores webshop er steget markant, siger Stine Larsen.

TN N\

IULPA BYLDEN. BLOD PA TANDEN

Hos Dr. Adams har de for alvor faet kickstartet arbejdet pa den digitale front efter deltagelsen
i Digital Vaekstkultur.

- Vi har oplevet en stor forandring. Ingen af os er uddannet inden for it af nogen slags, s& vi
har haft enormt gavn af det. Vi har faet gode veerktajer, vi kan implementere, mens én-til-én-
konsultationer med eksperter pa forskellige emner har givet os en masse inspiration. For os
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har det fungeret perfekt, at vi kunne
veelge os ind pa bestemte emner, som
vi havde brug for inspiration og spar-
ring pa, siger Stine Larsen.

Julefred er der sjeldent noget af i de
fysiske butikker, og hos Dr. Adams er
det bade kunderne og digitaliseringen,
der flokkes om medarbejderne i gje-
blikket. Det er dog kun en positiv ting,
forteeller Stine Larsen.

- Vi har faet sindssygt meget blod pa
tanden. Nu er vi i gang. Vi inddrager
alt personalet i, hvad vi arbejder med,
holder workshops og deler viden med
hele personalestaben. Vi tror rigtig
meget pd at ggre hinanden bedre
og inddrager alles erfaringer — bade butikspersonalet, de dedikerede webmedarbejdere, ind-
kgberne, alle sammen. P4 den made bliver alle klogere, og alle byder ind med, hvad de har af
ideer. Det er rigtig givende.

Iseer de sociale medier har vaeret et fokuspunkt for Dr. Adams. Her kunne de med Stine Larsens
egne ord "klart optimere”. Sa det har de gjort.

KUNDEREJSEN SOMMETODEOG DNASOM
MOTIVATION

Dr. Adams har altsad pabegyndt en rejse mod at blive en mere digital forretning. Det digitale
aspekt ma aldrig overtage tilstedeveaerelsen af den fysiske butik og de servicemindede ansatte
i Odense-butikken, men de ma gerne smelte sammen pa den made, at begge dele lerer af de
bedste egenskaber fra hinanden, forklarer Stine Larsen.

En anden rejse, Dr. Adams har begivet sig ud p8, er
"kunderejsen”. | korte treek drejer det sig om at komme
teettere pa (online)kunden, leere dem at kende, forsta
deres behov og veere i stand til at servicere dem, som
de foretraekker det. Netop den rejse fylder meget for Dr.
Adams i gjeblikket.

- Kunderejsen er virkelig i hgjseedet hos os i gjeblikket.

Vi arbejder virkelig meget med de sociale medier, med KUNDEREJSEN ER
kundebeskrivelser, segmenterer og malretter vores an- VIRKELIG PHAJSADET
noncer og arbejder med persona-typer, der alt sammen

skal bringe os teettere pa kunden. | gjeblikket er vores HOS OS | @JEBLIKKET

nyhedsbrev og webshop ikke segmenteret, men det
er klart malet, at det hele skal tilpasses den enkelte
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bruger hvis muligt. Vi kender klart vores kunder
bedre nu end tidligere, hvilket dataindsamling

og sociale medier hjzlper os med. Nu skal vi MEN JEG VILLE £RLIG TALT

lige hav r pd den n rsondatalov, s3

vig?kkea g?arsfng;tafofkert?/?ngr? \?iokor?wtr?wgr h:li HELLERE '&BNE TRE F,YS|SKE
sikkert til at samle mere data ind og dermed BUTIKKER FREMFOR EN
tilpasse os mere til vores kunder. WEBSHOR HVIS VI KIGGER PA
Et gennemgéende argument for flere deltagere ARBEJDSBYRDEN.

i DVK har veeret, at det kan veere sveert at fa
ens brand til at skinne igennem pd sociale me-
dier, da man ikke har samme muligheder, som
man har i fx fysiske butikker.

Det nikker de genkendende til hos Dr. Adams, hvorfor det ogsa er netop dér, de, iblandt andre
ting, har sat ind efter deltagelsen i DVK. Derfor har de intensiveret deres tilstedeverelse pé
sociale medier, mens to allerede ansatte medarbejdere har faet nye ansvarsomrader i forhold
til webshoppen.

- Det giver perfekt mening for os. Vi gar hele tiden efter at involvere alt vores personale i sé
mange processer som muligt. P4 den méde kan vi bedre kommunikere vores brand og DNA ud
via digitale kanaler. Det er ogsa her, jeg er ngdt til at sige, at digitalisering er hérdt, sveert og
kreevende. Det kreever ofre, hvis man vil gare det ordentligt, og det vil vi. Men jeg ville erlig talt
hellere dbne tre fysiske butikker fremfor én webshop, hvis vi kigger pa arbejdsbyrden, siger
Stine Larsen med et smil.

IMPLEMENTERER DIGITALUDVIKLINGS-
STRATEGI FOR HELE VIRKSOMHIHEDEN

Det er ikke kun de eksternt orienterede elementer som webshop og sociale medier, der far en
overhaling den kommende tid. Dr. Adams har nemlig taget skridtet fuldt ud og lagt en digital
udviklingsstrategi for hele virksomheden, der skal implementeres. Rom blev som bekendt ikke
bygget pa én dag, og det samme ggr den mere digitale udgave af Dr. Adams heller ikke. Men det
gdr klart den rigtige vej, forklarer Stine Larsen.

- Vores ambitioner efter DVK er vokset markant. Alle kan levere god service, men vi vil meget
mere end det. Lysten til at arbejde med digitaliseringen, eksperimentere, ligger i vores DNA.
Det kan vi jo hare, nar vi er til forskellige arrangementer, hvor der bliver talt om banebrydende
teknologiske tiltag. S& kan vi kigge pd hinanden og sige "Gud, det har vi jo allerede i butikken”,
siger hun.

En afgarende faktor for den digitale lyst skal findes hos ledelsen i Dr. Adams. Den odenseanske
modebutik har formaet at skabe en kultur, der understgtter den digitale udvikling til fulde.

- Fra ledelsens side gar vi rigtig meget for, at vores medarbejdere er nysgerrige pa den ud-
vikling, vi arbejder med rent digitalt. Jacob, vores anden leder, er netop gdet med i et andet
projekt om digitalisering, da han synes, det er vildt spaendende. Vi driver udviklingen fremad i
samrad med kollegerne, som i deres medarbejdersamtaler alle har indikeret, at de synes, det
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er fedt at arbejde med digitaliseringen. Deres input er veerdifulde, for det er dem, der har den
daglige kontakt med kunderne og deres gnsker, siger Stine Larsen.

Med en glubsk appetit pa digitaliseringen har Dr. Adams derfor ogsa taget springet og lagt en
decideret strategi for digital udvikling i virksomheden.

- Vi er delvist feerdige med en konkret digital udviklingsstrategi. Den involverer bade salg,

marketing, personaleudvikling og meget mere. Alle skal inddrages i det, s& det bliver blandt

andet ogsd vigtigt for os, at butiksper-

sonalet far lov at styre de sociale medier,

sé de kan se, at det ikke "bare er noget,

DET'ER VASENTLIGT MERE man ger’, mens pakkerne ogsa skal vide,

hvordan vores webshop hanger sammen

GIVENDE FOR OS, AT VI og s videre. Det fungerer perfekt for os,
| FREMTIDEN SELV KAN at vi kan bruge medarbejdernes optjente

kompetencer og erfaringer i andre roller.

ARBEJDE VIDERE PA DET Malet er, at alle kan fylde ind for alle, s&
FUNDAMENT, DER ER SKABT. vi har en mere fleksibel butik bade on- og

offline, siger Stine Larsen.

“"OM ET AR ER VIGODT GAENDE PA EGEN
HAND™

At Dr. Adams vil gare tingene selv er utvivisomt.

Virksomheden har sddan set hyret et firma, der er specialiseret i SEQ-optimering, sé virksom-
heden bliver mere eksponeret via sggemaskiner som fx Google. De har imidlertid ingen inter-
esse i, at firmaet "bare” SEQ-optimerer dem.

- Ofte gor vi det, at vi far undervisning af deres medarbejdere i, hvordan vi selv kan SEQ-opti-
mere i fremtiden. Det er vaesentligt mere givende for os, at vi i fremtiden selv kan arbejde
videre pé det fundament, der er skabt, siger Stine Larsen.

SEO-optimeringen skal blandt andet hjelpe Dr. Adams pa vej mod en starre tilstedeveerelse
online. Om et ar regner de med, at det digitale fylder meget mere i deres hverdag, end det har
gjort hidtil.

- Webshoppen er i langt hgjere grad mélrettet de rigtige kunder. Vi kaber bedre ind, nér vi er pd
modemesser rundt omkring i verden, fordi vi kender vores kunder bedre qua den data, vi ind-
samler. Det betyder feerre indkab, vi har sveert ved at salge — og det betyder, at vi skal skelne
mellem, hvilke varer der salger on- og offline. Vi vil rigtig gerne beveage os fremad, men vi skal
selv kunne fglge med i udviklingen. Det er nok vores vigtigste leerdom fra DVK.

- Det hjeelper ikke at f& nogen til at ga for dig. Men du kan fa hjeelp til det, og det virker, slutter
Stine Larsen.
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SKAGERARK

BRUGER DIGITALV.IEKSTRULTUR
SOMSPRINGBR.ETTILNYT
INNOVATIVT WEBSITE

Skagerak er en dansk designvirk-
somhed med base i Nordjylland.
Virksomheden har et bredt udvalg
af designmgbler og accessories,
som eksporteres til mere end 40
lande.

Skagerak kom med i Digital
Veekstkultur (DVK) pd et tids-
punkt, hvor de var midt i en stor,
digital @ndring med at fa strgm-
linet alle data i arbejdet hen mod
en stor webshop. S& indsatsen
er centreret omkring det store
arbejde, der ligger i at fa stramli-
net alle stamdata og fa dem til at
spille sammen. Her har Skagerak brugt de forskellige workshops pa DVK til bl.a. at strukturere
arbejdet med disse data samt de interne omstruktureringer i forbindelse med denne indsats,
sd man sikrer, at alle er med, bade processer og mennesker.

DIGITALISERING SKALSKEITEAMS. IKKE
SILOER —OG LEDELSEN SKALBAKKEOP

Skageraks deltagere i DVK er fra bade salg og marketing, og det at veere et team og flere pa
tveers af indsatsen betyder ifglge Maj Thierry Krabbe, Skageraks Project Manager pd marketing,
meget, da digitalisering netop krydser pé tvers i hele virksomheden. Iser nar der skal strgm-
lines store mangder data og serges for, at det kan bruges optimalt. Ikke kun af marketing, men
ogsd i salg og andre afdelinger.

Udover at man i virksomheden har ville investere i digitalisering, oplever Maj Thierry Krabbe og
hendes team en klar opbakning fra ledelsen og en kultur for at vaekste digitalt. Og dette spiller
ifalge Maj Thierry Krabbe en stor rolle, ndr man satser digitalt. | Skagerak er der en ledelse, der
godt kan se, at det er den rigtige vej frem at investere digitalt, og at det betaler sig at komme
endnu flere kraefter og ressourcer i det i forhold til det udbytte, der venter i den anden ende.
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VI HAR KIGGET PA, HVORDAN VI BRUGTE VORES
STAMDATA INDEN FORL@BET OG FAET STROMLINET
0G/SKABT AUTOMATISKE TRAKNINGER AF DATA. SA VI
BRUGER 0G ORGANISERER VORES DATA BEDRE NU.

Maj Thierry Krabbe understreger ogsd, at digitalisering er en lengere proces, og det er ngd-
vendigt at veere talmodig. Det tager tid, men pé den anden side bliver det godt, det er hun ikke
I tvivl om.

Neeste ar gér Skagerak i luften med deres webshop, og derfor har de iser kunne bruge DVK's
workshops til meget.

- Vi har kigget pd, hvordan vi brugte vores stamdata inden forlgbet og faet stremlinet og skabt
automatiske treekninger af data. S& vi bruger og organiserer vores data bedre nu, siger Maj
Thierry Krabbe.

Ifalge hende er dette et langt, sejt treek og en masse hardt fodarbejde.
- Men det bliver helt klart det veerd, at vi far godt og grundigt styr pa data og dataflows, og at
de interne systemer er pa plads, til nar webshoppen skal launches, forklarer hun.

Et andet konkret eksempel pa at DVK har veeret givtigt for Skagerak har veeret at arbejde med
servicedesign og kunderejsen gennem spillet Add Value. Dette brugte Skagerak konkret til at
fa viden og fa set tingene pa en ny méde i forhold til deres webshop-tiltag. Konkret taenkes der
meget over at lede kunden ud i butikkerne og sikre, at der er fokus pd, at bade forhandlere og
kunder kan tilga det, de har brug for.

LE| W
SOCIALE ME- VA cEss

DIER HANDLER
OGSAOMDATA

Et andet omrdde hvor Skagerak
ogsd har gget sin digitale indsats
er pa de sociale medier.

- Vi er under forlgbet blevet endnu
mere bevidste om, at vi kan bruge
vores sociale medie-data meget
bedre, ligesom vi ogsd har gget
vores fokus pd, hvordan vi kommu-

nikerer til vores kunder, siger Maj . - Foto: Skagerak

Thierry Krabbe og fortseetter:
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- Vi vidste det ogsa far, men vi har faet skeer-
pet vores opmarksomhed om det. Vi skal ger-
ne vise, hvordan vi har flyttet os som brand, og

det.kraever ggsé nogle nye ressourcer til den SA ER OPMARKSOMHEDEN
soctele mediedel. BLEVET SK/RPET | FORHOLD TiL
EN INTERNATIONAL.STRATEGI

HVADER
STRATEGIEN?

Hvad angér strategien, sa er opmarksomheden blevet skeerpet i forhold til en international
strategi, hvor retningen holdes. P4 nuvaerende tidspunkt arbejdes der pa overordnet niveau,
mens selgerne pa leengere sigt skal inddrages, s& de kan oplyse forhandlerne om de mange
fordele ved det nye website og webshaop.

TN NN\ N

HVAD ERDE GODE RADTIL VIRKSOM-
HEDER.DERSTAROVERFOR ATSKULLE
DIGITALISERE?

For at komme godt i gang handler det ifalge Maj Thier-
ry Krabbe om at fa kortlagt, hvad det er, man gerne vil
forbedre — hvad ger vi i dag, og hvad kan vi optimere og
hvad skal vaere anderledes naeste gang? Hun réader til, at
man dykker ned i, hvad man har behov for. Man skal veere
aben, arbejde med det som et team, hvor man snakker
sammen og inddrager ngglepersoner, sé der ikke sker en
isoleret indsats i enkelte afdelinger.

Et andet godt rad fra Maj Thierry Krabbe er at fa kigget
pa teknikken bag. At den er brugervenlig og ikke for tung
og svaer at holde i gang, sa medarbejderne selv kan redi-
gerer og tilrette og ikke altid skal anvende en ekstern.
Jo nemmere teknikken er at styre, jo flere kraefter kan
virksomheden bruge pa at optimere den.
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MOS MOSII

DIGITALISERING BETYDERIKKE.
ATMANSKALHAVE EN WEBSHOP

Modebrandet Mos Mosh deltog |
Digital Veekstkultur (DVK) for at
blive skarpere pd digitalisering.
De manglede, som flere andre
deltagere, indspark til, hvordan de
kunne blive skarpere pa at prio-
ritere deres tid og ressourcer.

For det Kolding-baserede firma
var det afggrende at f& taget
hul pa kunderejsen, komme teet-
tere pa kunden, kende dem - men
digitalt. Mos Mosh salger ikke
til slutforbrugeren online, hvorfor
de kender deres fysiske kunder
rigtig godt. Det neaeste skridt ind
I den digitale verden var derfor at leere kunderne at kende rent digitalt.

- Vi er fadt meget fysisk som virksomhed. Det, at g& i krig med digitalisering, er en lang proces.
Vi har de seneste ar oplevet en enorm veekst i virksomheden, sé det har veaeret sveert at finde
tiden til at g8 i gang med den digitale udvikling. Vi selger ikke direkte til slutforbrugeren via
en webshop, sd vi har ikke lagt vores fokus pa at komme teettere pa dem. Det gor vi i stigende
grad nu, siger PR- & Marketingkoordinator Stine Ekkenberg @sterby fra Mos Mosh.

Hun og resten af organisationen havde brug for sparring og et netvaerk pa den digitale side af
forretningen. For det fysiske fungerer allerede godt.
-Viseelgerrigtig fint i de fysiske butikker,
som altid har veeret vores hovedfokus.
Det skal det blive ved med at vaere, men

HUN OG RESTEN AF det at have fokus pa det fysiske udeluk-

ker ikke ngdvendigvis det digitale. Det er
ORGANISATIONEN HAVDE ikke sikkert, en webshop er lgsningen pa
BRUG FOR SPARRING OG ET at blive mere digitale for os. | gjeblikket

arbejder vi rigtig meget med de sociale
NETVARK PA DEN DIGITALE medier, og maske skal vi have en web-
SIDE AF FORRETNINGEN shop. Maske skal vi have en hjemme-

side, der fungerer som en slags digitalt
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FOR OS ER DET VIGTIGT, AT VI IKKE MISTER
RELATIONEN TIL DE FYSISKE KUNDER. NAR DET SA
ER SAGT, SA TAGER VI NETOP ARBEJDSHANDSKERNE
PA RENT DIGITALISERINGSM/SSIGT FOR AT KOMME
T/ATTERE PA VORES KUNDER - BADE DE FYSISKE
0G DEM ONLINE.

showroom. Vi har ikke lagt os fast endnu, men for os er det ogsé vigtigere at kunne treeffe den
rette beslutning om, hvordan vi gar, end blot at ggre det, siger Stine Ekkenberg @sterby.

W
CONVENIENCE(OGDATMA) ISKING

S& hvis det ikke er salget, Mos Mosh er ude efter med deres digitaliseringsfokus, hvad er det

- For os er det vigtigt, at vi ikke mister relationen til
de fysiske kunder. Nar det s er sagt, sa tager vi netop
arbejdshandskerne pa rent digitaliseringsmaessigt for
at komme teettere pa vores kunder — bade de fysiske
og dem online. Vi har intensiveret pd sociale medier,
hvor vi har deltidsansat en rigtig skarp medarbejder, der
bade blogger og YouTuber meget. For var det mig, der
lige skulle huske at poste noget, og det blev ofte farst,
nar jeg var gaet hjem. Vi afsatter klart ressourcer til
digitaliseringen, efter vi har deltaget i DVK. Det giver os
indsigt i kundernes behov og gnsker, og det er den rejse,
teettere pa kunderne, der er vigtig for os med digitali-
seringen, siger Stine Ekkenberg @sterby.

Endnu mangler Mos Mosh stadig den store gevinst, som
de kan se i horisonten. Vejen derhen er dog klar.

- Vi skal selvfglgelig have en masse data trukket ud af
vores sociale medier. Sadan bliver vi jo vedkommende
for kunderne. De kan ikke handle online hos os, men kan
vi veere sd gode rent digitalt, at vi flytter forbrugerne
veek fra skeermen og ind i en butik efter en Mos Mosh-
vare, s har vi gang i det rigtige. Jo mere data, vi kan
treekke ud, jo skarpere bliver vi pa vores markedsfaring
rent digitalt.

Foto: Mos Mosh
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GANGI
TANKERNE OG
FORPLIGTELSER

Branding og service averfor kunderne
er det, der driver Mos Mosh i gjeb-
likket. Som ikke e-handelsdrivende
virksomhed kunne firmaet derfor
nemt negligere de digitale veekst-
muligheder. DVK har for Mos Mosh af
selvsamme arsag veeret ideel, fordi
de hele tiden har veeret ngdt til at
prioritere projektet og den digitale
udvikling, fordi de med jevne mel-
lemrum skulle "sté skoleret" over for
projektets eksperter. Foto: Mos Mosh
- Det har vasret sundt for os, at vi ikke

bare har kunne leegge det pa hylden

og fokusere pa andre ting. Hele ideen

med deltagelsen i DVK har netop veeret, at vi skulle finde ressourcerne og tiden til at fokusere

pa digitaliseringen. Det har vi gjort, men det er klart, at digitalisering tager tid, og vi lgber i

forvejen steerkt. Derfor var det godt for os, at der var folk, der regnede med, at vi havde gjort

vores hjemmearbejde og prioriteret DVK og dermed vores egne gnsker, siger Stine Ekkenberg

@sterby.

Det har blandt andet betydet, at der er blevet e@ndret pa flere ting i organisationen.

- Mine ansvarsomrader har fx &ndret sig en smule fra tidligere. Nu er det blandt andet mit

ansvar, at vi ikke bare far trukket data, men ogsa far analyseret pa det, sa vi kan omseette det

til indsigter til vores marketingsindsats. De profiler, vi anseatter, er mere digitale end tidligere,

hvilket er et gnske fra ledelsen. Det er fedt, at de er s& meget med pa at drive processen frem-

ad, for uden deres opbakning kommer man ingen steder.

KVALITET FREMFOR
KVANTITET

Mos Mosh fandt digitalisering en smule uover-

V| V||_ MEGET HELLERE skueligt til at starte med. "Hvor skal vi starte” var

grundstenen, der for dem manglede. Den fandt de,

HAVE |NTERAKT|ONEN MED da de begyndte at kigge mere intensivt pa kun-
KUNDERNE, END VI VIL HAVE ~ derejsen.

- Det kan veere svert at se, hvor man skal begynde.
MANGE FOLGERE Vi valgte derfor at fokusere pa kunderejsen, en
teettere relation til de digitale kunder. Vi kan have
nok sd mange ideer om, hvad vi godt kunne teenke
0s, men hvis det ikke passer med, hvad kunden
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vil have, sa virker det ikke. Lgsningen
for os har klart veeret at vaere meget
bruger-orienterede og lytte meget
til kunderne. Der har sociale medier
hjulpet os. Vores interaktion med
folgerne er steget betragteligt, og det
giver o0s input til, hvordan vi fremover
skal producere indhold til dem. Vi vil
meget hellere have interaktionen
med kunderne, end vi vil have mange
folgere, siger Stine Ekkenberg @s-
terby.

Det neeste skridt for virksomheden er,
at de manedligt skal traekke tal ud pa
alt, der har med branding og marke-
ting at gare. Det er et led i planen om
at give kunder det, de vil have. Det er
dog vigtigt for Mos Mosh, at den digi-
tale indsats ikke fjerne fokus fra det, der stadig er virksomhedens kernekompetence.

- Vi ved, det fysiske narveer og den fysiske branding er vigtig for vores kunder. Vi skal stadig
levere lekre, trykte kataloger, lookbooks og producere flotte installationer til modemesser
og lignende. Det betyder bare ikke, at vi ikke kan rykke os digitalt. Vi vil ogsa veere "top of
mind" dér, sa de gode kunder kommer tilbage. For os kreever det, at vi prioriterer tiden, har res-
sourcerne og at fa de rigtige mennesker ombord. Sa skal det nok lykkes.

W

OKONOMISK VEKST KANILEMME DEN
DIGITALEDITTO

Foto: Mos Mo

De seneste ar har veeret voldsomme vaekstmeessigt for Mos Mosh. Det er naturligvis positivt,
men det betyder ogs3, at andre udviklingsprojekter ofte ma vige pladsen. Virksomhedens kul-
tur er vigtig at fa med, ogsa pa den digitale front.

- Vi kan sagtens ansatte ti mand og friggre tid og ressourcer, men hvad hjlper det, hvis de
ikke forstdr kulturen? For os bliver det formentligt digitalt, vi prioriterer kreefterne, hvis vi bliver
ved med at vokse. Vi har haft godt gang i forretningen,

hvor vi oplever gkonomisk veekst. Derfor er det ogsé

vigtigt, at vi prioriterer digitaliseringen nu. Bade for at

fastholde vaeksten, men ogsd for at den gkonomiske VI 0G JEG SKAL HAVE DE

veekst ikke tager s& mange ressourcer, at vi ingen har

at bruge pa den digitale front, siger Stine Ekkenberg ANALYTISKE BRILLER PA
sterty. | FREMTIDEN, SA VI KAN

Primus motor bag den digitale udvikling er heldigvis
kommet fra ledelsen, som har veeret helt med pa, at BRUGE DATA T”_ AT HOLDE

virksomheden ogsa skulle flytte sig digitalt uden at 0S | SPORET
miste de fysiske kunder af syne.
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- Det gor vi s8 ved at teenke i meget visuelle baner. Vi arbejder meget med at fa hele vores
veerdiset puttet ind i det materiale, vi bruger online pa iser sociale medier, sé det er tydeligt,
at det kommer fra Mos Maosh.

ASFALTERERMENS VIKORER

Kulturen er pa plads. Der sker ting digitalt i Kolding.

Hvordan ser det ud med fremtidens planer?

- Vi planleegger meget Igbende pt. Strategi er rigtig fint, men alting @ndrer sig s hurtigt i
gjeblikket, at vi kan have lagt en stor, forkromet strategi, som s er ubrugelig naste dag, fordi
alt online rykker s hurtigt. Derfor arbejder vi mere pd manedsbasis, hvor vi kigger pa tallene,
analyserer og planlegger derefter. Den model giver mening for 0s. Fx troede vi til at starte med,
at vi skulle gere en masse ved Facebook, men der sker ikke s& meget i gjeblikket i Danmark.
Til gengeeld rykker det pa Facebook i Tyskland, hvor vores potentielle kunder stadig er mere pa
Facebook, end de er herhjemme.

Fremtidsplanerne kan derfor ogsa andres hurtigt, men Mos Mosh er sikre pd, at virksomheden
har taget store digitale skridt om bare ét &r.

- Vi har helt sikkert truffet et gennemresearchet og nuanceret valg i forhold til, om vi skal have
en webshop eller et website, der mere er et udstillingsvindue, nar der er géet et &r. Vi, og jeg,
skal have de analytiske briller pa i fremtiden, sa vi kan bruge data til at holde os i sporet, som
vi i gjeblikket kan se er det rigtige. Om et &r har vi godt styr pd kunderejsen og pa, hvordan data
gor os skarpe.




NORDISK COMPANY

VILSKABEEN B2C-PLATFORM
MED DVKSILLELP

# - ARVASE % ?
Nordisk Company laver produkter 3 1 --I-,-_,.-‘_'-t\._;;;?_‘v‘.*- i ';
til de outdoor-entusiaster, der op- !_{*'* g ﬁ f—l '
holder sig i det vilde terraen. - v _ A M
Derfor kan man ogsd sige, at T ¥ BN, ¢ j’? & -
det er passende, at firmaet med - e I A\ f s [

deltagelsen i Digital Veekstkultur
har taget vandrestgvlerne pa og
begivet sig ud pd en digital rejse
i et terraen, der endnu er relativt
ukendt for firmaet med base i
Silkeborg.

Firmaet var dog fra starten meget
bevidste om, hvad de vil opné med
deltagelsen.

- For os har den helt store moti-
vationsfaktor veeret at fa noget
sparring og hjeelp til, hvordan vi bygger vores virksomhed op til ogsé at veere B2C-henvendt. Vi
skal med DVK teettere pd vores slutforbrugere, som vi gerne vil selge direkte til. Vi er oprinde-
ligt meget B2B-orienteret, hvilket vi skal fortseette med, men vi skal ogsd kunne g den mere
direkte vej til kunderne. Det er her, DVK for os har veret virkelig givende, siger Michael Mgller,
CFO hos Nordisk Company.

B2C-PLATFORM SOMMOTIVATIONSFAKTOR

Nordisk Company har nu pabegyndt den digitale rejse, hvor en ny platform er den store gevinst,
man sigter efter at ramme pa et tidspunkt.

- Det er vigtigt for 0s, at vi ikke g8r pa kompromis med vores B2B-del. Vi skal ikke ud og konkur-
rere med de butikker, der farer vores varer, pa pris. Vores kommende webshop skal i hgjere grad
afspejle vores DNA og brand. Det er ikke udelukkende en salgskanal mere, vi gar efter, men
det er selvfglgelig ambitionen, at vi kan gge et salg via en webshop pa den lange bane, siger
Michael Mgller.

En anden faktor i bestreebelserne pa at nad malet bliver for Nordisk Company data.
- Vi skal nu til at skabe trafik og ikke mindst méale pa den. Vi skal finde ud af, hvordan vi kom-
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TIGT FOR 0S. AT VI IKKE mer teettere pd kunden rent digitalt.

Det gode ved sddan et projekt her

JMPROMIS MED VORES er ogsa, at vi kommer teettere pa
VI SKAL IKKE UD 0G kunden, men at det faktisk ikke kun

er digitalt. Vi er ret sikre p8, at data

RE MED DE BUT||<|<ER, ogsd kan benyttes pa andre mader
ORES VARER, PA PRIS. en blot digitalt, siger Michael Mgller

og fortseetter:

- For os har det ogséd veret af-
ggrende, at vi her har med et projekt
at gare, der er meget jordneert. Vi gik med i DVK, fordi vi kunne f& nogle veerktgjer og noget spar-
ring at arbejde med, der er veerdifuldt. Det far vi. Projektet er meget lidt hgjtravende, hvilket er
godt for en virksomhed som vores.

PRIORITERINGER OVER FINANSIELLE
INVESTERINGER

Felles for stort set alle deltagende virksomheder i DVK er, at de hurtigt kan se, at digitalise-
ring kreever en masse.

Det vidste Nordisk Company sddan set godt, forklarer Michael Maller, men det er stadig en
balancegang at finde de pakreevede ressourcer og ikke mindst tiden. For Nordisk Company har
det veeret vigtigt ikke at sla starre brad op, end de kan bage, hvorfor de ogsa har gjort sig en
masse overvejelser om digitaliserings-indsatsen.

- Vi kommer ikke til at afsette flere penge til digitaliseringen, men vi kommer til at prioritere
vores tid og ressourcer. Vi
finder tre til fem punkter,
vi vil prioritere, og s8 er det
der, vi leegger vores indsats.
Det bliver ogsa spaendende
at se, hvor tingene virker,
og sd kan vi bedre udvikle
os derfra, forklarer CFQ'en.

Heldigvis er der masser
af blod pa tanden at spore
hos virksomhedens med-
arbejdere, der alle gerne vil
deltage i den proces, Nor-
disk Company i gjeblikket
gennemgar. Ogsd hvis det
indebeerer, at medarbej-
derne skal tilegne sig nogle
kompetencer, de ikke umid-
delbart har.
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- Folk synes, det er rigtig
spendende med de nye til-
tag. Nogle ting kan vi allerede
finde ud af, mens vi sé tille-
rer 0s andre ting hen ad vejen.
Vi kan jo ikke bare gé ud og
ansette en helt ny organisa-
tion. Nu kan vi heldigvis klart
og tydeligt se, hvor vi skal
hen, vi kan nyde de sma suc-
ceshistorier og bruge dem til
at leere af og rette til. Opti-
mere pa rejsen. Vi har skabt
basen for at blive bedre, og
i forhold til et gget fokus pd
digitalisering, sé bliver det
nok ogsd nogle andre para-

H H o o .

; . metre, vi kigger nar vi
‘fltorNormsk Co!‘ elre, gger pa, nar

fremover ansetter folk, siger

Michael Mgller.
KUNDEREJSEN OG ETSKARPERE
SIGTEKORN

| dag taler mange virksomheder om, at man skal kende sine kunder virkelig godt for at kunne
give dem dét, de vil have. 0gsa hos Nordisk Company er den mentalitet trukket helt frem.

- Vi har helt klart gje pd kunderne nu pa en anden méade, end vi tidligere har haft. Vi skubber
til os selv for at huske dem. Far dem i fokus. Det ligger meget, meget hgjt pd agendaen nu. Vi
gleeder os rigtig meget til at begynde at treekke data pa kunderne, sd vi ikke bare tror, vi ved,
hvad de vil have — men i stedet faktisk ved det. Mere fakta, knapt s meget tro. Det tror vi pa
er vejen frem, siger Michael Mgller.

Af samme arsag er det ogsd vigtigt
for Nordisk Company, at de bliver
bedre til at prioritere deres tid og

dermed indsatser. FOR MIG AT SE HAR V] FAET

- Vi e_r hglt klar over, at_tin_g tager tid, ABNET FOR POSEN MED

dtel han over atten. No hr i HORISONTUDVIDELSE. DER ER

fat, har valgt et par fokusomrader ud MANGE FACETTER 0OG VI SKAL
ar benhardt ef blive god '

5% e omrcer. Dot er drboncs for IKKE NBDVENDIGVIS HAVE

motivationen, hvis man kaster sig GANG | ALLE SAMMEN.

over for meget.
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OPBAKNING FRALEDELSEN OG EN DIGITAL
STRATEGIFOR FREMTIDEN

Hos Nordisk Company vil de klart blive ved at arbejde med digitaliseringen af virksomheden,
men de er samtidig meget bevidste om, at tingene @ndrer sig hurtigt pa den front, sa intet er
endnu "mejslet i sten”.

- Der er ting, vi ved, vi skal have @ndret og optimeret pa. Vi ved endnu ikke helt, hvor vores
neeste digitale skridt gar hen, men vi ved, de skal tages, og det er vi klar til at gare, siger

Michael Maller.
For ham og resten af Nordisk
Company har DVK veret en
gjendbner og motivationsfak-
VI KAN UDVIKLE 0S MERE tor, som firmaet nu gleeder sig
til at viderefare.
SIKKERT MED DATA, DA DET - For mig at se har vi faet dbnet
GIVER 0S BASIS FOR ET GODT for posen med_horisonfudv
else. Der er mange facetter,
BESLUTNINGSGRUNDLAG. og vi skal ikke ngdvendigvis

have gang i alle sammen. Vi

undgar at blive navlebesku-
ende med dette projekt, og vi far en praktisk indgangsvinkel. Det er sundt for os at skulle sta
skoleret for tingene. Digitalisering kan hurtigt blive en ting, man kan leegge fra sig, men det
skal man lade vaere med. Derfor har det ogsé veeret godt for os, at vi er blevet holdt op pa vores
fremskridt af DVKs tilknyttede vejledere. Nu er vi hoppet ud i det, og kan vi sa fa snebolden til
at rulle, sd er det rigtig fedt.

Michael Mgller er derfor ogsé sikker pd, at Nordisk Company om et ars tid er en steerkere virk-
somhed end i dag.

- Om et ar forstar vi at bruge digitaliseringen. Vi er bedre til at forstd og anvende data, bruge
data til vores fordel, bruge mulighederne for i sidste ende at udvikle vores forretning og sta
staerkere. Jo mere vi kan udvikle os, jo bedre er det. Vi kan udvikle os mere sikkert med data, da
det giver os basis for et godt beslutningsgrundlag. Selvfalgelig vil der veere fejl, men det giver
os en sikrere udstikning af retningen for Nordisk Company. Nu har vi vores B2C-webshop oppe
at kare for brandet YETI i Danmark, hvorfor det ogsa er her, vi begynder at teste vores forskel-
lige tiltag og leere af disse, slutter Michael Maller.
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SIRUP

DIGITALV.EKSTKULTUR
HAR V.ERET EN LOFTESTANG
OG INSPIRATION FOR OS

Sirup er en modetgjsbutik, der
selger en lang raekke kendte
meerker til kvinder samt lidt in-
terigr. Sirup er starter som en web-
shop med har over tid matte dbne
butik lidt uden for Aalborg for at
imgdekomme kundernes behov.

- Det har veeret rigtig godt for os
at fa nogle nye vinkler pa, hvordan
vi kan tanke kreativitet og inno-
vation ind i Sirup. Fx fik vi rigtig
meget ud af det til Business Model
Canvas. Sadan en rusker til, at vi
ikke kun skal huske os selv, men
ogsd alle vores leverandgrer og
partnere. Og sa den her sparring én
til én. Vi har fet helt konkret vi-
den, der har veeret med til at skabe
nogle forandringer for Sirup i de
tiltag. De flere gjne pd udfordring-
erne har givet et lgft og noget in-
spiration. Det har givet os meget,
siger Lene Duve, der er grafiker og
marketingassistent hos modebutikken Sirup, en af deltagerne i Digital Vakstkultur.

Foto: Sirup

Af konkrete eksempler pd tiltag, Sirup har gennemfgrt, siden de startede i Digital Veekstkultur,
er fx en digital Flip Book, som er et eksempel pa online Cross-channel i praksis.

- Motivationen for at veere med er at fa nogle ind over, der giver de teoretiske vinkler ind. Stati-
stikker, undersggelser og viden har vi taget til 0s og sat gang i vores udvikling i virksomheden,
siger Lene Duve.

Adspurgt om der er tilfart ressourcer i Sirup pa baggrund af DVK-indsatsen, svarer Lene Duve,
at udover online Flipover magasinet er der taget initiativ til workshops internt i virksomheden,
hvor den viden, som deltagerne har faet gennem DVK, kan gives videre i virksomheden og
forankres og omsattes i virksomheden. SEQ er ogsé noget af det, der er blevet skubbet gang
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IFOLGE LENE DUVE ER HENDES LEDER
HENRIETTES MIND-SET 0G OPBAKNING TIL DE
DIGITALE\NDSATSER HELT AFGPRENDE FOR, AT
SIRUP'FAR SA MEGET UD AF PROJEKTFORL@BET
0G FAR SUCCES MED DIGITALISERING.

i pa baggrund af DVK. P4 sigt ser Sirup ogsa gode muligheder for at fa praktikanter ind, noget
Digital Veekstkultur ogsa kan bidrage til at formidle og matche virksomheden op med.

Ifglge Lene Duve er hendes leder Henriettes mind-set og opbakning til de digitale indsatser
helt afggrende for, at Sirup far sd mest ud af projektforlgbet og far succes med digitalisering.

- Hvis vi efter et mgde med DVK kommer til hende med ideerne, ogsé det der gar udover, hvad
vi har planlagt og derfor kreever flere ressourcer, sé er hun med pé det. Vi kunne ikke gare det
uden den opbakning, understreger Lene Duve.

- Det er meget vigtigt, at ledelsen er indforstéet med, at der skal bruges nogle ressourcer -
ikke kun at de seetter tid af til deltagelse, men ogsa at tiden hjemme i virksomheden bliver
afsat, sa der kan udvikles og arbejdes videre med de mange ideer, understreger Lene Duve.
Hvad far man sa for den tid? Hvordan forklarer man over for sin leder og virksomheden, at tid
er ngdvendig?

Her mener Lene, at netop det at veere
med i Digital Veekstkultur sparer virk-
somheden for tid.

- Man springer nogle led over ved at fa
viden og sparring tidligt i den digitale
proces og dermed fa det i gang rigtigt,
I stedet for at skyde tid og ressour-
cer efter noget, man nemt kan bruge
spildte ressourcer pa og dermed ende
med at bruge for meget tid og kreefter

pa.

- S tiden, vi bruger i DVK, er helt klart
tjent hjem igen, siger Lene Duve og
fortseetter:

- Ligesom det at have en handleplan
og fa nogle rettesnore at navigere ef-
ter har vaeret givtigt for Sirup, hvor der
er travlt, og tingene gar staerkt. Sa er
det rart at have sat sig nogle planer
og mal.

Sa den interne opbakning er pa plads




- men hvad med kunderne?

- Dem kan vi ogsd maerke det pa.
De sma tiltag med at give kunderne
en god oplevelse, startede for lang
tid siden med bolsjer og sma, hand-
skrevne beskeder ved levering af pa-
kker. Efter DVK har vi faet inspiration
til nye tiltag til at forbedre kundeo-
plevelsen, f.eks. sma julegaver, som
vi sender med i hele december - alt
er blevet taget positivt imod af vores
kunder, forteeller Lene Duve.

- Vores leverandgrer har ogsd taget
positivt imod det. Det eneste sted
Sirup har mgdt udfordringer, har veeret
i forhold til det systemmassige,
altsd hvad der kan lade sig gore at
udvikle. Her er anbefalingen fra Sirup:
som butiksdrivende og it-udvikler ta-
Foto: Sirup ler man forskellige sprog. Find derfor
et feelles sprog til at omsette ideer

M til handling - ogsa rent teknisk.

HVORSKALMANSTARTE OG DE GODE RAD?

Skal Lene Duve give nogle gode rad til de virksomheder, der star overfor den digitale rejse, s er
det at samle sine spargsmal, hoppe pa forlgbet og f& hjeelp og sparring til dem.

- Man behaver ikke vaere afklaret inden med, hvad ens udfordringer er, for det far man jo ogsd
hjeelp til i forlebet. Hvis man er usikker, skal man hoppe pa og fa hjeelp til en strategi og en plan.

Ifglge Lene Duve er det en helt oplagt
mulighed for at f& mange forskellige res-

u inden for forskellige felt -
ot sommen kenplokke fro - MAN SPRINGER NOGLELED
| | OVER VED AT FA VIDEN 0G
- Jeg kan ikke komme i tanke om et SPARRING T|D|_|GT | DEN

bedre sted, hvor s& mange kompetenc-

er er samlet. Det er narmest sddan et DIGITALE PROCES OG DERMED
iveerksatter-forlgb, man bliver koblet p3, FA DET | GANG RIGTIGT

siger Lene Duve.

- S& hop pé og tag fat i nogle, der ved
noget, slutter Lene Duve.
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HVORPEGER DEN DIGI-
TALEPILHENNU?

Vi har nu faet taget den indledende digitale temperatur pa 98 danske virksomheder i det
forste forlgb af Digital Vaekstkultur.

Temperaturmaling viser, at der stadig er masser af uforlgst potentiale hos danske virksom-
heder, der har viljen til at give digitaliseringen et los bagi, hanke op i sig selv og komme videre
med projekter, der maske ved egen hjaelp kan virke uoverskuelige eller komplicerede.

Af samme arsag ville det naesten veaere dumt at treekke stikket pa projektet nu, hvorfor Digital
Vakstkultur ogsa fortseetter den digitale dannelsesrejse med forlgb i bade 2018 og 2019.
Alle brancher er velkomne, lige meget om du arbejder med SEQ-optimering eller sojabgnner.
Alle virksomheder kan have brug for en digital voksenven, der tager dig i handen og viser dig
din fremtid og dennes udfordringer.

S& fa kollegerne, maske chefen, med og tag fat pa jeres virksomheds digitale udfordringer
med et team af serigse kompetencer, der ved, hvad de gar, siger og ikke mindst motiverer til.

Vores erfaring med det fgrste forlgb taler sit tydelige sprog: skab digital kultur, ikke digital
strategi. Al kultur starter hos ledelsen, sé& fa dem ombord, skab en arbejdsgruppe, fa kunden
i centrum af jeres produkt eller ydelse og tag ejerskab over processen. Bring din virksomhed
(lngere) ind i den digitale tidsalder, og ger det hellere i dag end i morgen.

Vi udvikler deltagernes kompetencer, men heldigvis er vi heller ikke immune for ny viden.
Derfor udvikler og fintuner vi naturligvis ogsa forlgbet Digital Veekstkultur lsbende, hvorfor det
naste kuld virksomheder bliver optimeret yderligere.

Vores sigte bliver at levere ideer til et langsigtet eksistensgrundlag for virksomheden, udar-
bejder en digital kultur og tilhgrende strategi, bruge digitaliseringen som en katalysator og
lgftestang til virksomhederne og ikke mindst at have kunden i centrum af al forretningsud-
vikling og pa den méade ruste virksomhederne mod udefrakommende disruption.

Digitalisering er afggrende for fremtidens livsstilsbranche. Hos Lifestyle & Design Cluster
straber vi konstant efter at vise virksomheder dette.

Vi gleeder os til at se dig pa et Digital Veekstkultur-forlgb i fremtiden!
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AFRUNDING

Tilblivelsen af denne rapport er sat i veerk af Lifestyle & Design Cluster i regi af Digital veek-
stkultur et EU finansieret projekt, der drives af konsortiet Erhvervsakademiet Cphbusiness,
Erhvervsakademi Sjzlland, Erhvervsakademi Aarhus, University College Nordjylland, Erhvervs-
akademi Lillebeelt og Lifestyle & Design Cluster. Projektet Igber fra medio 2016 til primo 2018.
Formalet med projektet er at kompetenceudvikle mikro, sma og mellemstore virksomheder
indenfor digitalisering og e-handel.

Rapportens formal er at papege omréader, hvor der er serligt gode muligheder for danske virk-
somheder at udnyttet digitaliseringens muligheder samt kortleegge et situationsbillede af
mikro sma og mellemstore virksomheders digitale niveau.

For mere information besgg www.digitalveekstkultur.dk

God leselyst.

Lifestyle & Design Cluster

Nysgerrig?

Presse:

Anders Skou Kristiansen
Anders@LDCluster.com
Tel.: +4529361408

Head of Digital:
Heidi Svane Pedersen

Email: heidi@ldcluster.com
Tel.: +45 20747683

{74 Lifestyle& DesignCluster.

DEN EUROPEISKE UNION -
Den Europasiske Socialfond

Vi investerer i din fremtid
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